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Tässä opinnäytetyössä oli  tarkoitus selvittää mahdollisia  ideoita  sisustusliikkeen tuotevalikoiman 
laajentamiseksi. Teoriaa työssä on tuotteista ja tuotevalikoimasta, kuluttajan ostokäyttäytymisestä ja 
sisustustrendeistä. Kuluttajien ostokäyttäytymisen teoriasta oli tarkoitus saada selityksiä kuluttajien 
käyttäytymiselle  ja  mahdollisesti  lisää  ajatusta  siihen,  mikä  yrityksen  kohderyhmä  olisi. 
Sisustustrendit  otettiin  työhön  osaksi,  sillä  trendit  ovat  nykymaailmassa  paljon  esillä,  ja  niistä 
arveltiin myös saavan suuntaa sille miten tuotevalikoimaa tulisi laajentaa. 
Tutkimus suoritettiin puolistrukturoidulla kysymyslomakkeena. Koska Tmi Verhoomo Akantilla ei 
ollut tietokantaa asiakkaistaan, kysely suoritettiin niin, että lomakkeita oli liikkeessä noin kolmen 
viikon ajan asiakkaiden täytettävinä siellä asioidessaan. Tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittää 
asiakkaiden mielipiteitä liikkeen tuotevalikoimasta. Vastauksia kyselyyn tuli 53 kappaletta. 
Tutkimus  osoitti,  että  kyselyyn  vastanneet  asiakkaat  olivat  eniten  kiinnostuneita 
piensisustustuotteista  ja  valaisimista.  Koska  asiakkaat  arvelivat  valaisimien  tuotevalikoiman 
heikoimmaksi  ja  koska  trendien  mukaan  valaisimiin  kiinnitetään  huomiota  vuonna  2010,  voisi 
valaisinten  valikoiman  laajentaminen olla  hyvä  idea.  Kyselyn  mukaan  tyylilajeista  suosituin  oli 
maalaisromantiikka.  Tila,  jonka  sisustustuotteista  asiakkaat  olivat  eniten  kiinnostuneita,  oli 
olohuone. Täten valikoimaan lisättäviä uusia tuotteita voisivat olla maalaisromanttista tyylilajia ja 
olohuoneeseen sopivia piensisustustuotteita. 
Koska tutkimuksen avulla sai selville joitain ideoita tuotevalikoiman laajentamiseen ja kuvaa siitä, 
millaisia asiakkaita liikkeessä asioi, on tutkimuksesta varmasti hyötyä ainakin toimeksiantajalle ja 
mahdollisesti  vastaaville  liikkeille.  Ostokäyttäytymisen  teoria  pätee  myös  muissakin  liikkeissä, 
joten se on yleishyödyllistä tietoa kaikille asiasta kiinnostuneille. 
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The purpose of this thesis was to find ideas on how to expand the product selection of an interior 
design shop. Theory part of the thesis consists of product selection, customer purchase behaviour 
and trends for interior design. In the theory about customer purchase behaviour was supposed to 
find out explanations for the behaviour of customers and to possibly get ideas on the customer 
target group of the company. The part of trends in interior design was added to this thesis because in 
today’s world trends have a big affect on business life and trends were thought to possibly help on 
decisions about expanding the product selection. 
The research was carried out as a half-structured questionnaire. Because Tmi Verhoomo Akantti 
didn’t have any database about customers the questionnaire forms were held in the shop for the 
customers to fill in while shopping. With this questionnaire it was supposed to find out customers’ 
opinions on the product selection of the shop. The total number of filled questionnaires was 53.
The research showed that the customers were most interested in small interior products and lamps. 
Because the customers rated the selection of lamps to be the least comprehensive of all selections 
and because the trends of interior design highlighted lamps in the year 2010, could it be a good idea 
to expand the selection of lamps. According to the questionnaire the most popular style is country 
romantic. The room that these customers were most interested to decorate was living room. Thus 
the  products  that  could  be  added to  this  selection  could  be  small  interior  products  of  country 
romantic style for decorating living room.
Since this research helped to find out some ideas on how to expand the product selection and some 
idea  on  what  kind  of  customers  come  to  this  shop.  I  believe  that  this  thesis  is  useful  to  Tmi 
Verhoomo  Akantti  and  possibly  to  other  similar  companies  too.  The  theory  about  customer 
behaviour applies to all shops and therefore is generally useful information to anyone interested on 
this subject. 
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81 JOHDANTO
Toteutan  opinnäytetyöni  toimeksiantona  iisalmelaiseen  Tmi  Verhoomo  Akantti 
-sisustusliikkeeseen.  Työssäni  käytän  yrityksestä  myöhemmin  lyhennettyä  nimeä 
Akantti.  Teoriapohjana  työssäni  ovat  tuotteet  ja  tuotevalikoima,  asiakkaiden 
ostokäyttäytyminen  ja  trendit  sisustukseen  liittyen.  Tutkimusosan  suoritan 
asiakaskyselytutkimuksena. 
Opinnäytetyöprosessini  lähti  käyntiin  lokakuussa  2009,  kun  sovin  tekeväni 
opinnäytetyön  toimeksiantona  Akanttiin  liittyen  sisustusliikkeen  tuotevalikoimaan. 
Keskusteluissani sisustusliikkeen yrittäjän Jaana Korhosen kanssa opinnäytetyöstäni 
hän  kertoi  toivovansa  minun  voivan  opinnäytetyössäni  selvittää,  miten  liikkeen 
toimintaa  voisi  kehittää  erityisesti  tuotteiden  osalta.  Hän  toivoi,  että  tekisin 
asiakaslähtöisen  tutkimuksen,  eli  jollain  tapaa  voisin  selvittää  asiakkaiden  toiveita. 
Ehdotin,  että  voisin  suunnitella  ja  toteuttaa  jonkinlaisen  tarvekartoituskyselyn 
asiakkaille.  
Akantti on Vieremällä vuonna 2003 perustettu yritys. Yrityksessä on yksi työntekijä, 
eikä ulkopuolisia  työntekijöitä  ole.  Vuonna 2008 yritys  muutti  Iisalmeen,  ja aluksi 
yritys sijaitsi vähän sivummalla keskustassa. Loppukesällä 2009 yritys muutti uudelle 
keskeisemmälle toimipaikalle Pohjolankadulle.
Yritys koostuu verhoomosta ja sisustusliikkeestä. Verhoomon puoli yrityksestä tarjoaa 
entisöinti- ja ompelupalveluja sekä perinteistä ja teollista verhoilua uusiin ja vanhoihin 
huonekaluihin.  Sisustusliikkeen  puolella  Akantilla  on  esimerkiksi  valaisimia, 
sisustustekstiilejä,  tapetteja,  astioita,  lyhtyjä,  verhokankaita,  tyynyjä,  kangastauluja 
sekä vanhoja ja uusia huonekaluja. 
Valaisimia  Akantissa  löytyy  pellavaisia  lattia-,  pöytä-  ja  seinävalaisimia,  joissa  on 
ruutu-,  raita-  tai  kukkakuosisia  varjostinkankaita,  tai  asiakas  voi  valita 
varjostinkankaan itse. Sisustustekstiilejä Akantista löytyy esimerkiksi sängynpäätyjä 
ja  -huppuja,  erikuosisia  helmalakanoita,  torkkupeittoja  ja  tyynyjä,  Jukka  Rintalan 
silkkisiä päiväpeittoja ja tyynyjä, ja koristeellisia froteepyyhkeitä ja tekstiilejä.
9Tapeteissa  löytyy  muun  muassa  Romo  Fabricksin  ja  Villa  Novan  isokuosisia  tai 
yksivärisiä  tapetteja.  Verho-  ja  verhoilukankaita  löytyy  muun  muassa  merkeiltä 
Lauritzon's,  Annala,  Espe, Henry Borg, Adora, Orient Occident,  Romo Fabricks ja 
Sirell.  Kynttilälyhty  -valikoimista  puolestaan  löytyy  erikoisempia  lyhtyjä,  joita  ei 
tavarataloista löydy,  ja kangastauluja, joita löytyy  valmiina tai  jotka voidaan tehdä 
asiakkaan toiveiden mukaisesti.
Alihankintana  ja  yhteiskumppanina  Akantilla  on  sonkajärveläinen puuseppä Tuula 
Ulmanen  ja  kuopiolainen sisustussuunnittelija  Riikka  Kuosmanen.  Suuremmat  ja 
vaativimmat  kalustetilaukset  Akantille  tekee  Kuopiolainen  sisustusliike  MooWoo. 
Tällä hetkellä yrityksen liikevaihto on luokassa 50 000–100 000 euroa. 
Yrityksen  siis  toimii  Iisalmessa,  joka  on  pikkukaupunki  Pohjois-Savossa. 
Tilastokeskuksen  mukaan  Iisalmessa  oli  vuoden  2008  lopussa  runsaat  22 000 
asukasta.  Kuitenkin  mahdollisina  asiakkaina  Akanttiin  voidaan  ajatella  myös 
naapurikuntien,  kuten  Sonkajärven,  Lapinlahden,  Vieremän,  Kiuruveden  ja 
Pielaveden asukkaita. Varsinaisesti kilpailijana Akantilla ei Iisalmessa ole toista aivan 
samankaltaista  liikettä.  Ainakin  osittain  kilpailijoita  ovat  yritykset,  joissa  tarjotaan 
osittain  samankaltaisia  tuotteita,  eli  yritykset  Antiikki  &  Tyylikaluste  Parviainen, 
jossa myydään antiikkikalusteita ja vintage-tyylisiä sisustustuotteita, ja Liisa’s Shop, 
jossa myydään Pentikin sisustustuotteita. 
Yritysten täytyy aina myös kasvaa ja kehittyä pysyäkseen kannattavina, ja tuotteisiin 
liittyvä  suunnittelu  on  yksi  tärkeimpiä  elementtejä  yrityksen  strategiassa.  Tässä 
tapauksessa Akantti pyrkiikin saavuttamaan kasvua ja kilpailuetua juuri tuotepuolen 
kautta. Toiveena yrittäjällä on saada yrityksen tarjoomaa laajennettua ja tämän kautta 
lisättyä  myyntiä,  myytyä  enemmän nykyisille  asiakkaille  ja löytää  uusia asiakkaita 
uusien tuotteiden avulla (Kotler 2005, 51–53, Jobber 1998, 210–211.)
Pidän  sisustamisesta  ja  olen  aikaisemminkin  seurannut  sisustustrendejä,  joten 
opinnäytetyön  tekeminen  sisustusliikkeelle  sattui  oikein  hyvin.  Aihe  on  tuttu  ja 
kiinnostava,  joten  sitä  on  mukava  lähteä  tutkimaan  enemmän.  Myös  ihmisen 
käyttäytyminen  ja  käyttäytymisen  perustelut  on  hyvin  kiehtova  aihe.  Siksipä 
asiakkaan ostokäyttäytymisen teorian tutkiminen oli myös mielenkiintoinen ja mukava 
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aihe valinta. Toivoinkin opinnäytetyöltä, että aiheen voisi tuntea omaksi ja että siitä 
olisi  todella  kiinnostunut.  Tällöin  aiheeseen  jaksaa  paneutua  ja  työn  teko  sujuu 
mukavasti. 
1.1 Tutkimuskysymys
Työssäni  on tavoitteena  löytää  ideoita  siihen,  miten  Akantin  tuotevalikoimaa voisi 
laajentaa. Tutkimuskysymyksinä ovat mitä Akantin asiakkaat etsivät sisustusliikkeestä 
ja miten Akantin tuotevalikoimaa voitaisiin laajentaa paremmin asiakkaan tarpeisiin 
vastaavaksi  ja  houkuttelevammaksi.  Näitä  tutkimuskysymyksiä  lähden  ensin 
lähestymään  teoria  kautta  ja  avaamalla  käsitettä  tuotteet  ja  mitä  tämä  käsite 
kokonaisuutena sisältää.  Koska tavoitteena  työssä on saada selville,  mitä  asiakkaat 
etsivät  sisustusliikkeestä,  siihen  nivoutuu  luonnollisesti  myös  kuluttajan 
ostokäyttäytyminen, jolla voidaan selventää asiakkaan käyttäytymistä, tarpeita ja syitä 
ostamiseen.  Lisäksi  halusin ottaa sisustustrendit  -näkökulman työhön mukaan,  sillä 
siitä  voisi  saada myös lisää syvyyttä  aiheen tarkasteluun ja vastauksia  siihen,  mitä 
tuotteita tuotevalikoimaan voisi tuoda lisää. 
1.2 Tutkimusmenetelmä
Valitsin  tutkimusmenetelmäkseni  kvantitatiivisen  tutkimuksen  ja  siihen 
puolistrukturoidun kysymyslomakkeen. Kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen päädyin 
kvalitatiivisen  haastattelututkimuksen  sijasta,  koska  aiheen  puolesta  on 
tarkoituksenmukaisempaa  kerätä  useamman  asiakkaan  mielipiteitä.  Koska 
tutkimuksella  on  tarkoituksena  selvittää,  miten  asiakkaat  näkevät  Akantin 
tuotevalikoimat ja miten toivoisivat niiden laajenevan, koin, että tähän ei olisi sopiva 
menetelmä  haastatella  vain  muutamaa  asiakasta,  vaan  olisi  parempi  yrittää  saada 
mahdollisimman monen asiakkaan mielipide.
Puolistrukturoituun kyselylomakkeeseen päädyin, koska osaan kysymyksistä valmiit 
vaihtoehdot  ovat  hyvät,  mutta  osaan  on  parempi  saada  vastaajille  mahdollisuus 
avoimiin  vastauksiin.  Kyselyn  avulla  pyrin selvittämään asiakkaiden  mielipiteitä  ja 
arvioita tämän hetkisestä valikoimasta, ja näihin arviointiin liittyviin kysymyksiin on 
mielestäni  hyvä  ottaa valmiit  vaihtoehdot.  Toisaalta  kyselyllä  erityisesti  olisi  myös 
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kiinnostavaa  saada  selville,  mitä  asiakkaat  tällä  hetkellä  eivät  löydä  alueen 
sisustusliikkeistä. Avoimilla kysymyksillä toivon saavani vastauksia tähän. 
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2 TUOTE KILPAILUKEINONA
Markkinoinnissa lähdetään usein liikkeelle markkinoinnin 4P-mallista, josta voidaan 
myös  käyttää  nimitystä  markkinointimix.  4P-malli  tulee  sanoista/sisältää  käsitteet 
product,  price,  place,  promotion,  suomeksi  tuote,  hinta,  saatavuus, 
markkinointiviestintä (Kotler 1999, 129). Tässä työssä en kuitenkaan käsittele koko 
markkinointia  vaan  keskityn  ainoastaan  yhteen  P:hen,  product,  eli  tuotteeseen. 
Kivikangas kirjoitti, että ”Tuote on liiketoiminnan todellinen ydin” (Kivikangas 95), 
joten tuote-käsitteeseen on luontevinta keskittyä jo pelkästään tämän vuoksi. Lisäksi 
Akantin  yrittäjä  on  tällä  hetkellä  erityisen  kiinnostunut  tuotteisiin  liittyvistä 
päätöksistä, joten tähän on entistä luontevampaa keskittyä. Käsite tuote sisältää asia-
alueet tuotevalikoima, laatu, suunnittelu, piirteet ja tuotemerkki. (Kotler 1999, 131.) 
”Yritykset määrittelevät itsensä tuotteiden kautta” (Philip Kotler 1999, 173). Akantti 
myy sisustustuotteita ja näin ollen on sisustusliike. Monien muiden sisustusliikkeiden 
tapaan  Akantin  liiketilasta  on  pyritty  tekemään  mahdollisimman  houkutteleva  ja 
kodikas. Kotler neuvoo, ettei  yritys  saisi olla liian tuotekeskeinen ja ettei yrityksen 
tulisi  myydä  pelkkää  tuotetta  vaan  kokemuksia  asiakkaille.  Juuri  tähän 
sisustusliikkeen kodikkaalla tunnelmalla pyritään. (Kotler 2005, 173–175.) 
Tuotteen  syvin  tarkoitus  on  täyttää  asiakkaan  tarve  (Jobber  1998,  210).  Tuote  on 
jotain kulutettavaksi tai  ostettavaksi tarkoitettua (Bergstöm & Leppänen 2006, 84). 
Luonnollisesti  ”parhaiten  menestyy  yritys,  jonka  tuotteita  asiakkaat  halukkaimmin 
ostavat” (Kivikangas & Vesanto 1998, 95).
Tuote  on  siis  yksi  yrityksen  kilpailukeinoista.  Tuotteen  käsite  voidaan  muodostaa 
kerroksittain  kolmesta  osasta,  jotka  ovat  ydinosa,  eli  tuote  itsessään,  tuotteen 
avustavat  osat  ja  tuotteen  mielikuvaa  luovat  osat.  Tuotteen  avustavia  osia  ovat 
esimerkiksi  tuotteen pakkaus,  tuotteen tavaramerkki  ja muotoilu.  Tuotteenkerrosten 
uloimpaan, eli mielikuvaa luovaan osaan voi lukea esimerkiksi palvelun, käyttöohjeet, 
takuun,  asennuksen,  huollon  tai  maksuehdot.  (Bergstöm  &  Leppänen  2009,  204, 
Kivikangas & Vesanto 1998, 95.) 
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2.1 Tarjooma, lajitelma ja valikoima
Tarjooma  on  kokonaisuus,  yhdistelmä  tuotteista,  joita  yritys  myy  asiakkailleen. 
Tarjoomaan liittyy termit valikoima ja lajitelma. Lajitelma käsittää eri tuoteryhmät ja 
valikoima  puolestaan  eri  tuotteet  tuoteryhmän  sisällä.  Suunnitellessaan 
toimintaperiaatteita  ja  tarjoomaan  liittyviä  toimia  yritys  harjoittaa  tuotepolitiikkaa. 
Päätökset liittyen valikoimaan ja lajitelmaan ovat päätöksiä siitä,  millaisia  tuotteita 
myyntiin  otetaan  ja  kuinka  paljon.  Tuotteiden  kokonaisuudella  pyritään  saamaan 
aikaan  myyvä  ja  muista  liikkeistä  erottuva  kokonaisuus.  (Bergström  &  Leppänen 
2009,  200.) 
Lisäksi  yrityksen  tuotepolitiikan  päätöksiin  vaikuttaa  myös  yrityksen  asema 
markkinoilla.  Tuotteisiinkin  liittyvissä  päätöksissä  tulee  huomioida  ostovoima  ja 
kilpailutilanne,  ennakoida  kysyntää  ja  luonnollisesti  yrityksen  käytettävissä  olevia 
voimavaroja. (Kivikangas & Vesanto 1998, 110.)
SISUSTUSLIIKKEEN TARJOOMA
VALIKOIMA LAJITELMA
valaisimet astiat piensisustustuotteet kankaat
pöytävalaisimet lasit kynttilänjalat yksivärinen
kattovalaisimet viinilasit valokuvakehykset kuviollinen
lattiavalaisimet lautaset säilytysrasiat hillitty
kulhot läpikuultava
tarjoiluastiat paksu
Kuvio 1. Esimerkki sisustusliikkeen tarjoomasta.
2.2 Laatu
Tuotteen laatu on usein yksi tärkeimmistä ominaisuuksista, joita asiakkaat arvostavat. 
Laatu itsessään voi tarkoittaa hyvin monia asioita, sillä erilaisissa tuotteissa eri tekijät 
vaikuttavat laatuun ja luovat erilaisia laadun mittareita. Myös eri ihmiset arvostavat 
tuotteissa eri asioita.  Laatu voikin siis tarkoittaa kaikkia niitä ominaisuuksia, mihin 
asiakkaat  kiinnittävät  huomiota  tuotteessa,  kuten kestävyys,  ulkonäkö, kotimaisuus, 
tehokkuus,  turvallisuus  ja  asiantuntevuus.  Tämän  vuoksi  yrityksen  olisikin  tärkeää 
tietää  asiakkaidensa  käsitykset  siitä,  mikä  tekee  hyvän  laadun,  jotta  pystyisi 
tuotteillaan näihin toiveisiin vastaamaan. (Bergström & Leppänen 2006, 97.)
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Asiakkaiden mielipiteisiin tuotteen laadusta vaikuttaa ensinnäkin tuoteydin. Sen laatua 
muokkaa se, mitä valmistusmenetelmiä ja raaka-aineita tuotteen tekoon on käytetty. 
Arvokkaat ja korkealuokkaiset raaka-aineet kertovat usein hyvästä laadusta, samoin 
kuin  se,  jos  tuote  on  tehty  käsityönä.  Myös  tuotteen  valmistusmaa,  tuottaja  ja 
myyntipaikka  vaikuttavat  asiakkaan  mielikuvaan  tuotteen  laadusta.  Jos  tuote  on 
valmistettu halpatuotantomaassa, se voi viestiä, ettei tuote ole korkealaatuinen, samoin 
kuin se, jos tuote on myynnissä ”halppiskaupassa”. Laadun mittarina käytetään usein 
hintaa,  ja  halpa  hinta  ei  yleensä  kerro  korkeasta  laadusta.  Vaikutelmaan  tuotteen 
laadusta vaikuttavat myös esimerkiksi tuotteen merkki, muotoilu, pakkaus, huolto ja 
takuu.  Arvostettu  merkki  voi  automaattisesti  viestiä  asiakkaalle  tuotteen  korkeasta 
laadusta, jota voidaan vielä korostaa tuotteen muotoilulla ja pakkauksella. Takuut ja 
huoltolupaukset puolestaan kertovat asiakkaalle valmistajan uskosta tuotteen hyvään 
laatuun. (Bergström & Leppänen 2006, 97.)
Laadun käsite voidaan myös jakaa kahteen osaan:
1. Tekninen laatu, joka tarkoittaa sitä, miten hyvin tuote vastaa tehtäväänsä eli 
täyttää ne toiminnat, joita varten se on kehitelty.
2. Kaupallinen  laatu,  joka tarkoittaa  sitä,  miten  tuote  pärjää ominaisuuksiltaan 
verrattuna kilpailijan tuotteisiin.
(Kivikangas & Vesanto 1998, 101.)
2.3 Tuotekuva
Kuluttaja muodostaa tuotteista tuotekuvan. Tuotekuva muodostuu kaikista kuluttajalle 
tuotteesta  tulevista  ajatuksista  ja  mielikuvista.  Se,  millainen  tuotekuva  kuluttajalle 
muodostuu kustakin tuotteesta, vaikuttaa pitkälti siihen, ostaako hän tuotteen vai ei. 
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Tuotekuvan  muodostumiseen  kuluttajalle  vaikuttaa  kaikki  mahdollinen  tuotteeseen 
liittyvä, kuten kuluttajan omat tiedot, kokemukset ja asenteet, tuotetta myyvä yritys, 
tuotteen valmistusmaa sekä tuotteen ala. (Kivikangas & Vesanto 1998, 103–104.)
Yrityskuva  tarkoittaa  yleiskuvaa,  joka  kuluttajalla  on  yrityksestä.  Yrityskuvaan 
vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta, ja näin ollen yrityskuva on erityisen tärkeä kaupan 
alalla.  Yrityskuvasta  eroten  tuotekuva  liittyy  asiakkaiden  elämäntyyleihin  ja 
odotuksiin tuotteelta. On myös olemassa käsite tuotealakuva, sillä tuotekuvat ovat eri 
aloilla erilaiset. (Kivikangas & Vesanto 1998, 103–104.) 
Mikäli yksittäisen tuotteen merkitys  yrityksen kokonaistarjonnassa on pienempi,  on 
yrityksen vaikeampaa luoda tuotekuvia, kun yksittäiseen tuotteeseen ei voi keskittyä 
niin paljon.  Myös  kilpailijat  vaikuttavat  tuotekuvan muodostumiseen.  Loistavakaan 
tuotekuva ei riitä, mikäli kilpailijoilla on vielä paremmat tuotekuvat. (Kivikangas & 
Vesanto 1998, 104.)
Yrityksen  on  järkevää  pitää  myynnissä  vain  pitkällä  aikavälillä  kannattavia  ja 
tuottoisia  tuotteita.  Perusteita  näiden  tuotteiden  valintaan  voivat  esimerkiksi  olla 
seuraavat:
1. Tuote  on  menestysartikkeli,  eli  se  vetää  asiakkaita  ja  lisää  myyntiä  ja 
myyntikatetta.
2. Tuote kiertää varastosta kassalle, eli varaston kiertonopeus on suuri.
3. Tuote kuuluu johonkin tunnettuun tuoteperheeseen ja täydentää sitä.
4. Tuote luo hinta- ja palvelukuvaa.
5. Tuote on tunnettu merkkituote.
 (Anttila & Iltanen 2001, 152.)
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3 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN
Ihmisen – kuluttajan – ymmärtäminen on markkinoijan lähtökohtana, sillä markkinat 
syntyvät  kuluttajan  ostokäyttäytymisen  ja  kulutuksen  kautta.  Ostokäyttäytyminen 
ohjaa  kaikkea  kuluttajan  toimintaa;  valintaperusteita,  mitä,  mistä,  milloin  ja  miten 
ostetaan.  Kuluttajan  ostokäyttäytymiseen  vaikuttavat  ihmisen  sisäiset  tekijät  sekä 
useat ulkoiset tekijät. Kaupan kannattaakin perehtyä kuluttajien käyttäytymiseen, sillä 
asiakkaiden ostokäyttäytymisen  hyvä tunteminen auttaa strategioiden ja taktikoiden 
valinnassa,  ja  voi  luoda  pohjan  kohderyhmien  valintaan. (Timonen  2001,  72–76, 
Raatikainen 2008, 8.)
Kuluttajien  ostokäyttäytymisen  tutkiminen  alkoi  60-luvulla  markkinatutkimuksen 
ohessa.  Ostokäyttäytymisen  tutkiminen  on  ottanut  vaikutteita  sosiologiasta, 
psykologiasta, taloustieteistä ja ihmistieteestä. Kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksella 
on  näkökantoina  sekä  emotionaalisia  että  loogisia.  Psykologia  selittää  ihmisten 
keskinäistä käyttäytymistä, ja sosiologia puolestaan keskittyy sosiaalisten asetelmien 
selittämiseen. Ihmistutkimus taas kuvaa kulttuurin vaikutuksia. (Varey  2002, 42.)
Kuluttajakäyttäytymisen  tutkimus  on  laajentunut  ja  edennyt  paljon  viimeisen  30 
vuoden  aikana.  Useita  erilaisia  malleja  ja  teorioita  on  kehitelty  vuosien  varrella. 
Alussa  uskottiin,  että  yksinkertaisesti  saamalla  asiakkaan  huomio,  saataisiin  tämä 
haluamaan ostaa tuote.  Myöhemmin ymmärrettiin,  että halu ostaa tuote (huomio ja 
kiinnostus) lähtee tarpeesta. Tämä päivän kuluttajat nähdäänkin ennemmin niin, että 
he etsivät tuotteita joilla täyttää tarpeitaan. (Varey 2002, 47–48.) 
Monet  ulkoiset  tekijät  vaikuttavat  kuluttajan  käyttäytymiseen,  kuten  esimerkiksi 
asuinpaikka.  Asuinpaikkaan  liittyen  elinolot  valtiossa  vaikuttavat  kuluttajien 
käyttäytymiseen  ja  kuluttamismahdollisuuksiin  suuresti.  Tässä työssä  keskityn  vain 
suomalaisiin  kuluttajiin,  koska  työni  kokonaisuuden  kannalta  vain  suomalaisten 
kuluttajien  käyttäytyminen  on  olennaista,  koska  teen  työni  iisalmelaiselle 
sisutusliikkeelle. Suomi on yksi maailman vauraimmista hyvinvointivaltioista, jossa 
iso osa asukkaista pitää saavuttamaamme elintasoa itsestäänselvyytenä. Monet nuoret 
ja  keski-ikäiset  eivät  esimerkiksi  ole  kokeneet  sotaa,  köyhyyttä  tai  muulla  tavoin 
huonoja oloja, ja ovat tottuneet materialismiin ja kuluttamiseen. Niinpä nykykuluttaja 
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mielellään kuluttaakin tulojaan, mikäli hänellä vain on työpaikka. (Anttila & Iltanen 
2001, 73.)
Suomalainen  nyky-yhteiskunta  on  alkanut  jakautua  enemmän  pienempiin  ryhmiin, 
joilla  on  erilaisia  elämäntyylejä  ja  oma  kulutuskäyttäytymisensä.  Nykyihmisen 
ostokäyttäytymistä voidaankin siis tutkia esimerkiksi ryhmien ja elämäntyylien kautta. 
(Anttila & Iltanen 2001, 76.)
Kulttuurinen Sosiaalinen Persoonallinen Psykologinen
Kulttuuri Viiteryhmät Ikä ja elämänvaihe Motivaatio   
Alakulttuuri Perhe Ammatti Käsityskyky   
Sosiaaliluokka Roolit ja status Taloudellinen tilanne Oppiminen Ostaja
  Elämäntyyli Arvot ja asenteet   
  Persoonallisuus    
  Itsekäsitys  
 
Kuvio 2. Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat tekijät.
3.1 Asiakkaiden huomioiminen yrityksessä ja kuluttajatutkimukset
Prahalad  ja  Ramaswamy  kirjoittivat  vuonna  2004,  kuinka  yritysten  tulisi 
tulevaisuudessa ottaa asiakkaita enemmän huomioon koko toimintaprosessissaan, eikä 
ajatella asiakkaita vain ketjun viimeisenä linkkinä. Heidän mielestään yritysten tulisi 
myös  suhtautua  tähän  positiivisesti  ja  ottaa  tämä  enemmän  mahdollisuutena  kuin 
pakkona  tai  vaatimuksena.  Syyksi  tälle  ajatukselleen  he  sanovat,  että  asiakkaat 
nykymaailmassa tietävät enemmän, he myös haluavat vaikuttaa enemmän. (Prahalad 
& Ramaswamy 2004.)
Nykymaailmassa  asiakkailla  on  mahdollisuus  saada  rajaton  määrä  tietoa 
maailmanlaajuisesti.  Tällöin  asiakkaat  voivat  tehdä  enemmän  tietoisia  ja  harkittua 
päätöksiä.  Asiakkaat  voivat  myös  verkostoitua  keskenään  ja  jakaa  tietoa  ja 
kokemuksiaan keskenään ja aktiivisemmin antaa palautetta  yrityksille.  (Prahalad & 
Ramaswamy 2004.)
Akantissa ajateltiin myös tätä, että asiakkaat otetaan enemmän huomioon ja osalliseksi 
yrityksen päätöksenteossa toteuttamalla  kysely asiakkaiden mielipiteistä  ja toiveista 
tuotevalikoiman  suhteen.  Koska  asiakkaat  todella  voivat  entistä  helpommin  jakaa 
tietoa ja kokemuksia  keskenään halutaan yrityksissä luonnollisesti,  että  tämä jaettu 
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tieto on positiivista. Siksi Akantissa haluttiin selvittää asiakkaiden mielipiteitä, ja ottaa 
niitä enemmän huomioon, jotta saataisiin tyytyväisempiä asiakkaita, jotka kertoisivat 
yrityksen kannalta positiivia asioita eteenpäin. 
Prahalad  ja  Ramaswamy  uskovat,  että  yritys  voi  oppia  enemmän  asiakkailtaan  ja 
saada uusia ideoita heiltä, ja kun työntekijät ymmärtävät asiakkaitaan paremmin, he 
voivta työllään paremmin palvella asiakkaiden tarpeita. Tärkeimmät ”rakennusaineet” 
tässä  heidän  mielestään  olisivat  kaksisuuntainen  kommunikaatio  ja  jaettu  tieto 
asiakkaan kanssa. Se, että asiakkailla on yhä  enemmän tietoa yritysten toiminnasta 
kokonaisuudessaan,  tekee  yritysten  toiminnasta  yhä  läpinäkyvämpää.  (Prahalad  & 
Ramaswamy 2004.)
3.1.1 Eri lähestymistavat kuluttajatutkimukseen
Kuluttajakäyttäytymisen voidaan katsoa olevan ongelman ratkaisua ja päätösten tekoa. 
Niinpä  se  voidaan  nähdä  kognitiivisena  prosessina  tiedonkeruu,  vaihtoehtojen 
arviointi  ja  rationaalinen  valinta.  Tämän  lähestymistavan  ongelmana  kuitenkin  on, 
ettei  kaikki  kuluttajan  käyttäytyminen  johda  ostoon  vaan  monet  ihmiset  käyvät 
mielellään  myös  vain  ikkunaostoksilla  ja  katselemassa  ideoita  kaupoissa.  (Varey 
2002, 45.) 
Kuluttajan  käyttäytyminen  voi  myös  pohjautua  aikaisempiin  kokemuksiin  ja  olla 
tällöin tullut tavaksi. Tällaisessa tapauksessa siis ei ole mitään varsinaista päätöksen 
tekoa.  Kuluttajakäyttäytymiseen  voi  muodostua  tiettyjä  kaavoja  tai  rutiineja,  joita 
toistetaan ja joiden mukaan toimitaan. (Varey 2002, 46–47.)
Kuluttajan  käyttäytyminen  ostotilanteessa  voi  olla  myös  opittua.  Kuluttajan  on 
todennäköistä  valita  sama  tuote  uudelleen  jos  on  kerran  ollut  siihen  tyytyväinen. 
Vastaavasti jos johonkin ostokseen on ollut tyytymätön kerran, ei todennäköisesti tee 
samaa valintaa uudelleen. (Varey 2002, 46.)
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3.2 Taustatekijät
Kuluttajien  ostokäyttäytymiseen  vaikuttavista  tekijöistä  kaikkein  helpoimmin 
selvitettäviä, mitattavia sekä analysoitavia ovat demografiset tekijät eli väestötekijät. 
Näitä tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka, asumismuoto, elinvaihe, 
tulot, koulutus, ammatti, uskonto, rotu sekä kieli. (Bergström & Leppänen 2009, 102-
103)  Niinpä kysyinkin kyselylomakkeeni taustakysymykset -osiossa vastaajan ikää, 
sukupuolta,  samassa taloudessa asuvien henkilöiden lukumäärää  (erikseen lapset ja 
aikuiset),  ammattiryhmää,  asuinpaikkakuntaa  sekä  asumismuotoa.  Näillä  arvelin 
saatavan selville hieman sitä, millaisia ihmisiä Akantissa asioi. 
Taustatekijät  antavat  paljon  selkeitä  vastauksia  kuluttajan  ostokäyttäytymiseen; 
selityksiä motiiveihin ja tarpeisiin.  (Bergström & Leppänen 2009, 103) Yhdistelmä 
tekijöistä  ikä,  tekemiset  (esimerkiksi  opiskelu  tai  työtilanne)  ja  perhesuhteet 
muodostavat  elinvaiheen,  joka  selittää  ostokäyttäytymistä  suurelta  osaa. 
Lapsiperheiden ostokäyttäytyminen on erilaista kuin vaikkapa nuoren yksineläjän tai 
eläkeläispariskunnan. Myös koulutustaustaan, työasemaan ja tulotasoon liittyvät seikat 
vaikuttavat  siihen,  miten  yksilö  näkee  tuotteiden  hinnat,  tai  mitä  hänen  oletetaan 
ostavan tai missä hänen oletetaan käyvän. (Rope & Pyykkö 2003, 39.) 
Väestötiedoista  kauppa  saa  tietoa  myyntimahdollisuuksista  ja  ostovoimasta.  (Lotti 
2001,  41)  Kuluttajien  ostokyky  tarkoittaa  taloudellisia  edellytyksiä  tuotteiden 
hankkimiselle.  Ostovoima puolestaan tarkoittaa yleisesti  ylärajaa kysynnälle.  Siispä 
kuluttajien  tulotason  arviointi  omalla  markkina-alueella  on  hyvinkin  tarpeellista. 
(Kivikangas  &  Vesanto  1998,  89-90)  Väestötekijöistä  siis  tulotaso  kertoo  myös 
potentiaalisesta ostovoimasta, tai ainakin antaa hyvin suuntaa ostovoiman arvioinnille 
(Timonen 2001, 74). Tämänkin vuoksi taustatietojen kysyminen kyselylomakkeessani 
on olennaista. 
Tilastokeskuksella  on  tilastoja  kotitalouksien  kulutuksesta,  ja  eri  väestöryhmien 
kulutuksen eroista.  Näiden tilastojen  mukaan 1980-luvun lopulla  erot  kulutuksessa 
tasoittuivat  eri  väestöryhmien  välillä,  ja  pysyivät  samoina  1990-luvun  puoliväliin 
saakka, minkä jälkeen erot alkoivat kasvaa. Tilastotietojen mukaan ainakin vuoteen 
2006 asti  etenkin yksinhuoltajien ja työttömien taloudet eivät ole pysyneet  muiden 
ryhmien elintason nousussa mukana. (Tilastokeskus 2009b.)
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Tilastokeskus  on  tutkinut  myös  kulutuksen  alueellisia  eroja.  Näissä  alueellisissa 
eroissa  ei  ole  tapahtunut  mitään  kovin  huomattavia  muutoksia  1985–2006 aikana. 
Alueellisten erojen tutkimuksessa on havaittu, että Itä- ja Pohjois-Suomessa kulutus 
on  jonkin  verran  alhaisempaa  kuin  Suomessa  keskimäärin.  Yleisesti  ottaen  myös 
isommissa  kaupungeissa  kulutetaan  enemmän  kuin  maaseudulla  ja  pienissä 
kaupungeissa. Iisalmi on pikkukaupunki Itä-Suomessa ja jääkin kulutuksessaan maan 
keskiarvon  alle  yleisellä  tasolla.  Tilastokeskuksen  tilastojen  mukaan  vuoden  1995 
tietämillä  kulutus  kasvoi  Itä-Suomessa,  mutta  laski  vuoteen  2001,  ja  on pysytellyt 
suunnilleen samana vuoteen 2006. (Tilastokeskus 2009b.)
Yleisesti ollaan usein sitä mieltä, että miehet ja naiset ovat erilaisia ja käyttäytyvät eri 
lailla,  ja  tämä  pätee  myös  ostokäyttäytymiseen.  Kolyesnikova,  Dodd  ja  Wilcox 
käsittelivät  artikkelissaan  miesten  ja  naisten  eroja  kuluttajakäyttäytymisessä. 
Tutkimuksissaan he löysivät selkeän eron miesten ja naisten velvollisuuden tunteista, 
ja  niiden  vaikutuksesta  käyttäytymiseen  ostotilanteissa.  Naisille  suurempi  vaikutus 
kuluttajakäyttäytymiseen  on  velvollisuuden  tunteella,  kun  taas  miehille  suurempi 
vaikutus  on  kiitollisuuden  tunteella.  Myös  tiedon,  samaistumisen  ja  osallistumisen 
vaikutus näihin tunteisiin havaittiin huomattavaksi. (Kolyesnikova ym. 2009.)
Miesten ja naisten vastavuoroisuus ostotilanteessa siis johtuu eri syistä. Jos tilanne on 
vaikkapa jokin kanta-asiakastapahtuma jossa myyjä esittelee tuotteita, kertoo paljon ja 
jakaa tietoa, mies kokee kiitollisuutta saamastaan tiedosta ja palvelusta, ja sen vuoksi 
on  todennäköisempi  kuluttamaan  enemmän  rahaa.  Nainen  puolestaan  samassa 
tilanteessa  kokee  ostamisen  velvollisuudekseen,  tai  kokee  painetta  sosiaalisessa 
tilanteessa ostaa, koska niin kuuluisi tehdä tai kun kaikki muutkin ostavat. Samoin on 
jos  asiakas  pääsee  jollain  tapaa  osallistumaan  yrityksen  toimintaan  tai  johonkin 
tilanteeseen,  mies  ostaa  kiitollisena  tästä,  ja  nainen  tuntiessaan  velvollisuutta 
osallistumisen vuoksi. (Kolyesnikova ym. 2009.) 
Kaikkea demografiset tekijät eivät kuitenkaan pysty selittämään. Ne eivät selitä miksi 
kuluttaja  valitsee  juuri  tietyn  merkin  monesta  samankaltaisesta  vaihtoehdosta. 
Psykologiset  ja  sosiaaliset  tekijät  selittävät  tämän  kaltaisia  asioita.  (Bergström  6 
Leppänen 2009, 104)
